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A INOVACAO DE VALOR EM EMPRESAS DE SEGMENTOS
COM TENDENCIA AO CONSERVADORISMO.
ESTUDO DE CASO COM EMPRESAS DE GARCA/MARILIA E/OU
REGIAO
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Orientadora: Prof.2 M#ndréia de Abreti

RESUMO

As pessoas, em sua grande maioria tém dificuldadeénevar, mudar e até
mesmo trocar as coisas do lugar. As empresas s@éhsmntes. Robbins (2005) diz que
as organizacdes, por sua propria natureza, sdemaaeras e, se assim sao, cabe aos
individuos, empresarios, o papel de planejar, estndvos meios e colocar em pratica
novas ideias e acdes denominadas inovacOes. Inarse de inserir novidades,
contudo, h& de se distinguir inovacdes de melhauasudancas. A inovagdo néo traz
junto de si apenas meios para execucao das medividades, mas a aplicacdo de
novas idéias e até mesmo a insercéo de atividaigesrdes. Quando a inovacéo vai de
encontro com 0 que o cliente mais espera e, simadtaente, com 0 que a empresa
menos tem custo, ocorre a inovacao de valor. Confoara que a inovacado de valor
seja implantada, o empresario deve estar dispagtelarar certos padrées denominados
paradigmas e por algum tempo, esquecer a conc@rériocalizar apenas o cliente. O
presente trabalho objetivou estudar este processo eepresas com maiores
dificuldades em fazé-lo: as empresas com tend@actanservadorismo.

PALAVRAS-CHAVE: 1. Inovacéo de valor 2. Conservadorismo 3. Queera
Paradigmas.

ABSTRACT

People mostly have difficulty to innovate, to charajd even change things of
their place. The companies are similar. Robbin®%2@ays that organizations, by their
nature, are conservative, and therefore it is otividuals, businesses, the role of
planning, studying new media and put into practesv ideas and actions called
innovations. Innovate is insert news, however, bag to distinguish innovations from
improvements or changes. Innovation brings not amans for implementing the same
activities, but the application of new ideas andrethe inclusion of different activities.
When innovation is aligned with which the customexpect, and at the same time with
what the company has less cost, there is valuevatiom. However, to value innovation
be deployed, the entrepreneur must be preparecték loertain patterns and paradigms
and for some time forget the competition to focaf/dahe client. This research studies
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this process in companies with largest difficultiesloing so: companies with tendency
to conservatism.
KEYWORDS: 1. Value Innovation 2. Conservatism 3. Breaking Payadi.

INTRODUCAO

Atualmente, mais que nunca, empresas de todo oonaedtodo porte e de
qualquer segmento busca ter um diferencial, sejvég de boa aparéncia, bom
marketing, enfim, € uma busca incessante para ms@tativa, conquistando clientes
novos e fidelizando antigos. Essa busca tendeaa ésvempresas rumo a inovacao.

Inovar significa introduzir novidades, renovar,acrientretanto, com tantas
empresas buscando um mesmo objetivo, deduz-seaglzevez torna-se mais dificil
lancar algo novo no mercado, seja produto ou serdendo assim, a solucao € inovar
0s produtos ou servicos ja existentes, tornandowtsos ainda que no meio de
semelhantes e agregando valor a eles.

O produto ou servigco oferecido pela empresa intlisglmente gera um custo
para a mesma, custo esse que nao pode sair danmsegara de calculo do empresario,
principalmente ao tratar de empresas de pequente,paps quais custos sao
radicalmente controlados devido a escassez desmukssim, muitas vezes pequenas
empresas ndo sdo inovadoras pela falta de inigiabds empreséarios, que tém como
paradigma a falsa relacédo entre inovacao e altm.cAstonio Teixeira (2003) afirma
que, para alcancar o sucesso, as pessoas achaevegume ir por caminhos totalmente
seguros, e essa premissa impede a inovagao.

Uma pesquisa realizada pelo Boston Consulting Groaptra que menos de
10% das empresas possuem um programa de inovagdansnte. As mudancas na
organizacao, frequentemente acabam por ndo sermamidi&s. Ainda segundo Antonio
Teixeira, as principais reacfes diante do cen&iorda possivel mudanca sdo: medo,
falta de conhecimento dos detalhes do assunto aciag8es negativas a diversas
situacoes.

Com o objetivo de analisar o processo de inovagioalbres em pequenas
empresas que tendem a ser aparentemente consesjaiorfeito um estudo de caso
com autoescolas para demonstrar como empresasstamoaracteristicas podem criar

valores e serem inovadoras com custo minimo. K& i€ reforcada pelo livro A
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estratégia do Oceano Azul no qual, em meio a tatdeafios para a inovacdo e diante
da competitividade do mercado e a rigidez a idélaChan Kim e Renée Mauborgne
(2005) apresentam um modelo de inovacdo de valaomplamente novo. Eles
sustentam que as empresas que quiserem se dedtacgme desbravar novos espacos
no mercado, aguas inexploradas, motivo pelo quallddo o nome a estratégia. Esta
consiste numa nova curva de valor onde prevalecpeamnas 0s elementos mais
importantes ao cliente e viaveis a empresa. A téglisma do Oceano azul possui 0
modelo das quatro acdes: reduzir, elevar, elimgneniar, e a partir de entéo, o produto
ou o servico oferecido passa a ter seu valor tetaleninovado, prevalecendo apenas o
gue quer o cliente.

O empreendedor deve estar atento a todos os dewbempre idealizar novos
meios de execucado de tarefas e novas maneira®vhr iem valor. O estimulo a ideia
deve ser constante. Tom Kelley (2001) afirma quenagresas tém ideias boas a todo o
momento de todo dia.

A inovacdo nas empresas é fato determinante parssaorevivéncia, e no
mercado atual que tende a cada vez ser mais ctéimpetiequenas empresas que nao
dispdem de recursos para grandes inovacgOes, podestan na inovacao de valor,
buscar um espaco inexplorado de mercado e criazsnconceitos para seus produtos
e/ou servicos de modo a tornar-se inteiramentereemgdente ao cliente e plenamente

viavel ao seu orcamento.

1 REFERENCIAL TEORICO
1.1 INOVACAO

Quando se fala em inovacdo, pode-se relacionarngmeendedorismo. O
empreendedor utiliza constantemente a inovagdo dostumento para sucesso nos
negocios. A inovagao € o ato que contempla osseswom a nova capacidade de criar
riqueza, 0 que muito interessa aos empreended@agundo Drucker (1986) A
inovacgdao, de fato, cria um recurso. Nao existe aelgonado “recurso” até que o homem
encontre um uso para alguma coisa na naturezane astote de valor econémico. Até
entdo, cada planta € uma erva qualquer e cadaahapnas uma outra rocha. Assim
como a criacdo, inovacao também pode ser uma madamg/alor dos recursos ja

existentesEla ndo precisa ser técnica, ndo precisa sequeannsar‘coisa”’. Drucker
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ainda afirma que poucas inovagfes técnicas podenpetd, em tempos de impacto,

com as inovagdes sociais. As idéias, relacionadassalucdo de problemas e de
necessidades de modo Unico, sdo as inovacfes maisvistas atualmente. Sendo
assim, inovacao é capaz de mudar o rendimentoedassos. Ou, como um economista
moderno tenderia a fazer, ela pode ser definidatesmos de demanda em vez de
termos de oferta, isto €, como capaz de mudarar ea satisfagdo obtidos dos recursos
pelo consumidor.
N&o ha uma teoria definida para inovacdo. O queabe € que se devem

buscar sistematicamente oportunidades inovadoresdisando possiveis aplicacbes e
avaliando as chances de fracasso também. Comumogsituais, embora ndo se tenha
uma teoria, € possivel desenvolver, ainda que senen linhas gerais, a pratica da

inovacao.

1.1.2 ENCONTRAR OPORTUNIDADES DE INOVAQAO

As oportunidades de inovacdo surgem a todo o mameéldsse contexto, €
sempre melhor estar preparado, mesmo que ndo bka teama oportunidade, em
comparacdo a ter uma oportunidade e ndo estaroppat ela. Nessa discusséo, é
importante, entdo, entender como identifica-la doaaparecer, pois se nado estiver
preparado, ndo se pode saber quando se esta déaotea. Aranha (2009) afirma que
descobrir uma oportunidade depende de se procul@reconhecé-la, isto €, necessita-
se conhecer para reconhecer. Estar preparado sigéiica ter conhecimento sobre o
assunto em questdo. Contudo, deve-se separar mpada de oportunismo. Aranha
define que o primeiro termo tem uma viséo de lgmgao, o segundo de curto prazo

Para a analise e reconhecimento das oportunidadess-se procurar
compreender as tendéncias de mercado e as situgef®@s que o envolvem, como
situacdes politicas e sociais. Mesmo diante destatises, a oportunidade pode ser
reconhecida, mas pode ndo ser aproveitada. Ela rogéciar novas ideias, mas seu
aproveitamento s6 ocorre com a aplicacdo da ideieeta no momento adequado.
Existem diferentes processos de criacdo e geragapartunidade. Aranha indica-os

como.
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- Processo de criagdo contemplativo: Da-se quandontece uma

oportunidade para qual se est4d preparado. Primesojnformacdes devem ser
agrupadas, relacionadas e ter suas aplicacoesdafleMas para isso é necessario uma
atitude ativa por parte do pesquisador.

- Processo intervencionista: Ocorre quando existea uatitude de
inconformismo com algo que acontece diante de ocad& h4, assim, a acdo ativa na
criacdo de uma oportunidade. Aranha ressalta dagescesso trata-se de nao acreditar
nos dogmas e nos paradigmas, bem como de interéeriprocesso apresentados.

- Processo de criacao por aprendizado: Trata-sgpamdizado, adquirido em
uma area de atividade, aproveitado como uma opdede de criar um novo produto
OU servico em outra area.

Na identificacdo das oportunidades, € importantédoéan a definicdo de foco,
pois, quando ha sua definicdo, a atencdo a tudcsguelaciona a ele, € redobrada.
Algumas pessoas dizem que enxerga-se aquilo ggaeseenxergar, considerando tal
afirmativa, faz-se valer a definicdo do foco.

O tempo e a criatividade também séo fatores imptasae até decisivos para
aplicacdo de idéias e aparicdo de oportunidades. Ranha (2009), ideias ndo séo
necessariamente oportunidades. Uma ideia s6 sefdrara em uma oportunidade
quando seu propdsito vai ao encontro de uma neeelsiAs necessidades humanas
sao infinitas e mutaveis, por isso algumas idaraples sO puderam ser um sucesso na
época em que foram criadas. A criatividade é aemmdo de algo incomum que gera
apreciacdo dos outros. Ela necessita que haja biit@ipara aprova-la, caso contrério
perde o sentido. A solucdo de problemas frequemten@eassociada a criatividade. Isso
ocorre, pois, muitas vezes o primeiro sentido negtaacdo € a intuicdo. Intuicdo
significa “ver por dentro; perceber; visionar”.

O fisico Albert Einstein, que considerava a imagétamais importante do
que o conhecimento, disse certa Vids vezes confio estar certo, sem saber a raz&o”
E assim acontece muitas vezes com os empreendedadrgsicdo pode surgir de uma
oportunidade inconscientemente reconhecida.

Assim como todas as ferramentas, instrumentosatégias e téaticas, a

criatividade é totalmente passiva de erros. Nonéotano caso de um insucesso
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(especialmente no processo de implantacdo de umeagao), ndo devem ser

considerados loucos nem fracassados aqueles daeatarusa-la. O que deve ser feito,
segundo Aranha, é o mesmo processo de qualqueessu analisar os motivos da nao

aceitacao do produto ou servico pelo publico eatinovas estratégias.

1.2 INOVACAO E MUDANCAS

Sem a inovacao as organizacoes definham e mor@mgpela que estimula
as oportunidades e o crescimento, contudo € impertassaltar que inovagdo ndo é o
mesmo que mudanca. A inovacao refere-se em tosneoisas diferentes, geralmente,
tem sua aplicacdo para criagdo ou melhoria de umdupw, processo ou servico.
Robbins (2005) afirma que todas as inovacdes eamplmudanca, mas nem todas as

mudancas envolvem necessariamente ideias novas.

1.2.1 RESISTENCIA AS MUDANGCAS

Uma das descobertas mais bem documentadas nososstabre o
comportamento individual e organizacional é queoagnizacdes e seus membros
resistem a mudanca. As organizacoes sao, por najuwrenservadoraBe certo modo,
essa resisténcia é positiva, pois, proporciona @getu de estabilidade e previsibilidade
no interior das organizagbes; caso ndo houvesse résisténcias, a organizagao
assumiria caracteristicas caoticas. Entretanteesasténcias a mudanca também tém seu
lado negativo: impede a adaptacdo e o progressa. Rabbins (2005), as fontes de
resisténcia podem ser divididas entre: individeaisganizacionais.

As resisténcias individuais tratam-se de caratieafs basicas humanas
originarias das necessidades e do comodismo. $&0 lehbito, seguranca, fatores
econdmicos, medo do desconhecido e processamdetvsale informacdesla as
resisténcias organizacionais tratam-se de aspdetémtores desconhecidos da empresa
baseados no risco da perda e, novamente, no camdBao eles: inércia estrutural (a
estrutura que era acostumada a um modo, fica idiem¢e de mudancgas), foco limitado
de mudanca, inércia de grupo (quando as normasrufm gagem como barreiras a
mudanca), ameaca a especializacdo, ameaca aseeelastabelecidas de poder e

ameaca as distribuicbes estabelecidas de recursos.
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Embora ndo haja uma um meio facil e até mesmoiwefapara que uma
mudanca seja implantada sem grandes abalos, saaseshde sucesso aumentam
quando sdo bem planejadas. Robbins (2005) apresdgtenas sugestdes como
decisivas:

* Realizar uma auditoria de identidade organizaciantds de
empreender qualquer mudanca importante;

» Dar a mudanca o feitio adequado a organizacao;

* Apresentar a mudanca como significativa (para sui@emercia
organizacional)

* Introduza a mudanca em uma série de passos dealceauio, pois
cada etapa bem-sucedida é bem vista;

e Tomar o caminho da menor resisténcia;

» Saber quanta mudanca a organizacao € capaz da.toler

1.3 INOVACAO DE VALOR

A inovacao de valor consiste em tornar novo o moelsatisfazer o cliente
visando o menor custo possivel. Esse processo déaaas da agregacédo de valor ao
produto ou servico oferecido de forma a torna-laca@ine capaz de superar as
expectativas do mercado.

A inovacao de valor esta bastante ligada a estaatg oceano azul, que
consiste em identificar mercados inexplorados, nidgi da batalha “sangrenta” da
competicdo chamada de Oceano Vermelho. Esta gg#rdiésca a criacdo prépria de
demanda em que as regras ainda serdo criadas, torgae portanto, a concorréncia
irrelevante. A estratégia do Oceano Azul tem comcppal ferramenta, ou como é
definida, logica estratégica, a inovacado de vajoe se esforca para oferecer valores
totalmente relevantes aos clientes. Os autorestdatégia, Kim e Mauborgne (2005),
afirmam que a inovagao de valor ocorre apenas @uasegmpresas alinham inovacao
com utilidade, com preco e com ganhos de custse@j a inovacao de valocorre na
area em que as acdes das empresas afetam favarateelna estrutura de custos e sua
proposta de valor para os comprador€é®m o tempo, 0s custos tendem a ser
diminuidos devido a economia de escala gerada caites volumes de vendd3or
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ISso, a inovacéo de valor deve ser completa. Sarfalisada apenas como Inovacéo,
tende a ser movida apenas a tecnologia, promovpim@irismos e futurismo, que
talvez se situem além do que os clientes estaosizp a pagar. E se for vista apenas
como valor, ela pode cair na criacdo de valor ecalasncremental, que pode néo se
sobressair no mercado.

A estratégia do oceano azul age em todo o amhilenéenpresa, pois sé é bem
sucedida quando aumenta o valor para os compradonesiuz 0s custos para a
empresa. Se a inovacgao for em nivel de subsistemnqge geralmente ocorre, ndo é
inovagao de valor. Apesar de auxiliar para o cresnio da empresa, raramente a levara
a criacdo de oceanos azuis, ou novos mercadose Witauborgne ainda afirmam que a
inovacdo de valor se escora na visdo de que awifi@s de mercado e a estrutura do
setor ndo sao dadas e podem ser reconstruidasapéksse crencas dos atores setoriais.

A grande maioria das empresas ainda leva comoague se seguirem um
caminhos novo, desconhecido, as chances de susesio menores. E evidente,
contudo, que ndo se pode falar em estratégias sentionar riscos. Por isso, a
inovacdo de valor exige um grande planejamentoadiisenminuciosa da situacdo da
empresa, do mercado e do ambiente, levando em, c@antaaioria das vezes, apenas as

preferéncias dos compradores, eliminando ou redazinaticamente todo o resto.

1.4 QUEBRA DE PARADIGMAS

A criatividade e a inovacao tém como diferenca aocagGegundo Aranha
(2009), a diferenca entre criatividade e inovacdm mesma que existe entre pensar,
sobre a realizacéo de objetivos e executadosndo se trata de inovacdo, pode-se citar
inovacdo do produto, servico ou processo e estaenposer de tecnologias ou
descobertas novas que foram lancadas — inovac@alrad de melhorias significativas
implementadas, que se referem a uma evolucéo daifjerou servico dentro de novos e
grandes mercados — inovacao incremental e termda aiinovacgao de valor.

O aproveitamento de uma oportunidade inovadoraeregianejamento. Este
inclui as andlises citadas de tempo e momento e ged feito utilizando-se, ndo
somente, mas também, a criatividade. As inovacddsrp ocorrer na macroeconomia,
no interior da indastria e no interior da empresaptudo, € essencial a quebra de

paradigmas. Kuhn (1992) define paradignsamo as realizagfes cientificas, ou nao,
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universalmente reconhecidas que, durante algumaeimmecem problemas e solugdes

modelares para uma comunidade de praticantes de ai@mzia. A quebra de

paradigmas entdo pode ser definida pela quebradi®gs, o questionamento sobre a
ocorréncia das atividades. A introducédo de umaagawe, especialmente a inovacao de
valor, deve-se comecar pelas pessoas que estaencmas do sucesso da ideia e dos
estudos, essas pessoas precisam estar abertagsam&todos e ter um posicionamento

diferente do realizado até entao.

2 DESCRICAO DO ESTUDO DE CASO

Primeiramente foi realizada uma pesquisa de maatidiéxploratoria, que tem
como objetivo a caracterizacao inicial do probleswg classificacdo e sua definicao.
Segundo Rodrigues (2007) este constitui o primestagio de toda pesquisa cientifica.
Iniciou-se entdo uma pesquisa bibliografica, pofont® qual houve recuperacdo de
conhecimento cientifico acumulado sobre o probleema questdo. A pesquisa
bibliografica, segundo Gil (1991), é baseada enern#tja elaborado, aumentando o
conhecimento sobre o assunto.

Referente ao trabalho em questéo, foram realizadasbes de literatura sobre
inovacdo de valor e satisfacdo do cliente, desnokve historico, a definicdo e os
principais conceitos existentes, assim como revisliteratura sobre a satisfacdo do
cliente e dos empreséarios em relacdo as empreseadioras e apresentada a relacédo
entre a inovagdo de valor, a satisfacdo do clientéa empresa. Também foram
realizados estudos sobre métodos de implantacémdacédo superando as dificuldades
existentes.

Com os conhecimentos adquiridos, num segundo maoméitinteressante
buscar fatos e experiéncias no segmento pesquiBatfeito, entdo, um estudo de caso
com as amostras selecionadas de empresa. O estudasd, para Marconi (2005),
permite um estudo em profundidade, exaustivo, depanicos objetivos, visando obter
0 maximo de informacdes que permitem o amplo cdnfeto. O estudo iniciou-se
com uma preliminar para a quantificacdo e qualiica das empresas de modo a
escolher aquelas que atenderiam melhor aos propaittrabalho independente do seu
porte. Houve a realizacdo de pesquisa de campmeir de entrevistas padronizadas

com seus responsaveis e entdo a organizacao seanddilitativa dos dados coletados.
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2.1 AEMPRESA

As empresas selecionadas para o estudo foram dezsas prestadoras de

servico que atuam no ramo de autoescolas nas sidad8arca - SP e Marilia — SP. Em

geral, sdo microempresas e com grande concorrdagizio de atuacéo.

3 RESULTADOS

Em pesquisa de 2003, o Sebrae-SP constatou quel@&l#npresas fracassam
no primeiro ano de operagéo, e 60% n&o conseguegack cinco anos de vida, iSSo
devido a deficiéncias, principalmente, em duas t§essfundamentais: planejamento
prévio e gestdo. Esta ultima € um dos aspectosrienges aqui estudados. As pequenas
empresas geralmente mantém uma linha de trabakeatta em seus custos que, no
geral, sdo controlados rigidamente devido aos sesutdimitados da mesma. A
autoescola, nos casos estudados, esta dentrordafidade e muito mais que isso, as
autoescolas oferecem 0 mesmo servi¢co e na maesigazes do mesmo modo.

O aluno que pretende tirar sua habilitacdo de nsbdosegue 0s seguintes
passos:

1° Escolher uma autoescola

2° Efetuar matricula na autoescola escolhida

3° Realizar uma entrevista e registro de documéntaga CIRETRAN
(Circunscricdo Regional de Transito)

4° Efetuar os exames médico e psicotécnico

5° Realizar o curso teérico no CFC (Centro de Fgaunale Condutores)

6° Realizar o Exame Teorico

7° Caso reprovado no exame tedrico, realizar noutane exame. Caso
aprovado, dar inicio as aulas praticas de diregacettulo

8° Realizar o exame pratico de direcao

9° Caso reprovado no exame pratico, realizar nouteane exame. Caso
aprovado, receber a Permissdo para Dirigir e, aposno, respeitando as condi¢des,
receber a CNH.
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Estes procedimentos que devem ser realizados palo ado definidos pelo

DENATRAN (Departamento Nacional de Transito) e ségidos pelos 6rgdos
executivos de transito dos estados ou do DisteideFal, assim sendo, ndo podem ser
modificados, excluidos ou alterados em quaisqupecss. Nesse sentido, todas as

autoescolas realizam o mesmo servigo, ou sejate@d&ncia ao conservadorismo. Se a

idéia trabalhada é a tradicional, de que os pregosaseados nos custos, entdo € de se

supor gque todas as autoescolas ao desenvolvereitiadds semelhantes, tém custos
semelhantes e, consequentemente, precos semelldesse meio, o cliente, ou aqui
denominado como aluno, ndo tem muita diferenciagéloora da escolha a menos que a
empresa apresente algum diferencial realmentevairat

A presente pesquisa buscou descobrir quais dif@ien@as autoescolas
oferecem atualmente. Foi realizada uma pesquisadeanmautoescolas, sendo cinco na
cidade de Garc¢a, municipio com 43.380 habitan®&GHl, 2000), e cinco na cidade de
Marilia, municipio com aproximadamente 226.000 (BBR000). Todas as empresas
estdo num mesmo ambiente externo. O question@imEldo conteve nove perguntas
diretas que foram respondidas pelos responsaveisedgpresas. Baseando-se nos
estudos realizados, o questiondrio foi dividido dois objetivos. O primeiro foi
descobrir o grau de conhecimento e iniciativa @e¥agéo nas autoescolas e o segundo
teve como objetivo descobrir os valores mais ingraes na visdo do empresario de
uma autoescola.

Os dados de identificacdo das autoescolas sao:

MEDIA DE IDADE DA EMPRESA 17 anos
MEDIA DE IDADE DA MARCA Sempre a mesma marca
MEDIA DE IDADE DA LOCALIZACAO Sempre 0 mesmo endex

3.1 QUESTIONARIO |

Visando estudar se os empresarios no ramo de aataesio inovadores e, se

sim, como sao inovadores e até mesmo o porquémzipy questionario foi baseado
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em perguntas para exploracdo do conhecimento desiose Os resultados sao citados
abaixo:

Cerca de 60% das autoescolas entrevistadas veemcaw como quaisquer
melhorias feitas na empresa, e dessas, a maidai@area inovacdo com mudancas na

aparéncia e estrutura fisica na empresa. Com lzadefimicdo de inovacdo dada pelos

responsaveis, 100% da amostra entrevistada inforgueuji tentou inovar em sua

empresa - Gréfico 1 - contudo, 90% delas informaexaamente as mesmas acoes
como: mudancas na aparéncia fisica da empresasigipie melhorias de veiculos,

capacitacdo de funcionarios e propagandas. Apenasdelas citou uma inovacdo que
gerou um diferencial relevante de mercado. Gr&tico

Gréfico 1

J4& inovou em sua empresa?

0

@ Sim

m Nao

10

Fonte: Dados da pesquisa
Gréfico 2
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Autoescolas com diferencial relevante

1

O Resp. Padrdes
m Diferencial real

Fonte: Dados da pesquisa.
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Das autoescolas pesquisadas, 60% relacionam irmaagdtos custos e das
40% restantes, metade afirmam que “néo”, apenaagsociar a produtos baratos ou de
segunda mao. Ou seja, ainda associam a inovag#ias @ ndo a criatividade ou idéias
de sucesso. Junto a esta associacdo, 40% das amgissm que o que dificultaria a
implantagdo de uma inovagéo seriam os “custos”, d@%eram que o que dificultaria

seria a “iniciativa dos responsaveis”, contudo,ld@m estes relacionaram aos custos,

pois seria o fato dos responsaveis estarem disgpasaéocar com 0S gastos necessarios,

ou seja, novamente o0s custos séo citados comesaqoe dificultam a implantacéo de
uma inovacao. Neste caso, como o estudo tratagleepas empresas, a solucao ideal €
a inovacao de valor.

Ao abordar a questdo da inovacao de valor, 60%engsesarios informaram
que ndo ouviram falar sobre o assunto e dos 40%digseram que ja ouviram falar,

apenas metade indicou respostas parecidas cormg@efreal.

3.2 QUESTIONARIO Il

O segundo questionario aplicado foi mais especifioe valores de maior
importancia para a autoescola na visdo do empoesEriimportante ressaltar que
pequenas empresas sao, na maior parte, conduid@srnte pelo proprietario ja que
nao comporta consultores ou conselho diretor. @sesmimportantes para 0 empresario
sao diretamente refletidos na empresa.

Em geral, todos sabem da importancia de ser inovade@rar um diferencial
neste segmento de mercado. Isso se comprova qudodonam que o mais importante
para o cliente, na visdo de empresario, ndo é gopro listarem o que era mais
importante, o “atendimento” foi 0 aspecto mais dot@aomo primeiro lugar, seguidos

de qualidade no ensino e por fim, prego.
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Grafico 3

PRIMEIRO LUGAR

O Atendimento

B Prego

0O Qualidade no
ensino

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 4

SEGUNDO LUGAR

@ Qualidade no
ensino

| Atendimento

Fonte: Dados da pesquisa
Grafico 5

TERCEIRO LUGAR
1

@ Preco
B Ambiente

O Veiculo

O Qualidade no
Ensino

1
Fonte: Dados da pesquisa

Os empresarios de autoescolas tém como valoresimmaistantes no sentido
de rendimentos, a marca da autoescola e os veieulos sentido de investimentos, os

trés maiores fatores sdo: capacitacdo de funcmsavieiculos e estrutura fisica da
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empresa. As questbes sobre maiores rendimentos i@emanvestimentos foram

formuladas com o intuito de descobrir se 0 que maidia a0 empresario era onde ele
buscava mais investir, contudo, nenhum deles tewesposta sincronizada, ou seja,
rendimentos e investimentos estdo sendo aplicagl@ohas separadas.

Para finalizar o segundo questionario, faz-se assidade de reproduzir a
altima questao, que foi: “4- Vocé considera suaresgdiferenciada das concorrentes?
Por qué?”

100% dos empresarios responderam prontamente mudgseram que com
toda a certeza sua empresa era diferenciada dasorpemtes, contudo, todas
justificaram com fatores em comum: qualidade noditeento; qualidade no ensino;

confiabilidade da empresa; bom preco e ambientalagel.

CONSIDERACOES FINAIS

O segmento de autoescola é, certamente, um dosesgmcom mais
tendéncia ao conservadorismo do mercado. Ela temcassidade de seguir certos
padrbes, pois € uma prestadora de servico tantwiadaide quanto ao DENATRAN
(Departamento Nacional de Transito) e como taléhfossuidora do poder de mudanca
de suas atividades ou renovacdo de seus métodservdeos, por mais que ela queira
ou que aponte ser rentavel. Suas atividades ja,estd parte, previamente definidas,
por isso € importante a busca constante pela idovaigde for possivel.

O estudo de caso realizado indicou que todos ogesidmios de autoescola
entendem tal importancia e querem ser uma empriés@rtiada, com capacidade
inovadora, contudo, devido as atividades realizadasmétodos que sempre foram
utilizados por ela e pela concorréncia, e a fagtajdestionamento sobre a importancia
desses métodos, muitos dos empresarios deixamnide tena ideia nova que poderia
ser uma inovacao de sucesso.

A inovacao de valor, explicada por Kim e Mauborg2@05), e reforcada no
referencial tedrico, ocorre no encontro entre mes@ustos e maiores valores para o
cliente - Figura 1 - contudo, os empresarios deemgbla mantém o maior foco, mesmo

gue subconscientemente, na concorréncia. Embaarspprtante manter-se atento as
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acOes da concorréncia, o fator de maior importadenae ser o cliente e apenas o

cliente.

Figura 1

l Custos

'. Valor para
o comprador

Fonte: A Estratégia do Oceano Azul

Nenhumas das autoescolas pesquisadas informartan fgito uma pesquisa
com o cliente para descobrir o porqué de ele tenlleislo aquela empresa, como ele
esta se sentindo com 0s servi¢os prestados ou meampos-aprovacao” para ter uma
analise geral do aluno sobre o tempo que ele estematoescola.

Ao mesmo tempo em que a autoescola € um segmenttendé€ncias
conservadoras, é também um segmento onde ha isiomretunidades de inovacéo. O
servico prestado pela autoescola € essencial enditos casos, até obrigatérios aos
clientes, considerando aqueles que precisam déthgdo para o trabalho, estudos ou
demais compromissos. Cliente nunca faltara a egimento. A média de tempo que um
aluno leva desde a matricula até a posse da Paompesa dirigir € em média trés
meses e meio. SAo poucas as empresas que tértetaptopara superar as expectativas
do cliente como as autoescolas tém.

Retomando os nove passos, resumidos, do aluno enautmescola, temos:

1° Escolher uma autoescola

2° Efetuar matricula na autoescola escolhida

3° Realizar uma entrevista e registro de documéntaga CIRETRAN
(Circunscricdo Regional de Transito)

4° Efetuar os exames médico e psicotécnico

5° Realizar o curso tedérico no CFC (Centro de Fganale Condutores)
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6° Realizar o Exame Teorico

7° Caso reprovado no exame tedrico, realizar noutane exame. Caso
aprovado, dar inicio as aulas praticas de diregdeettulo

8° Realizar o exame pratico de direcao

9° Caso reprovado no exame pratico, realizar noatane exame. Caso
aprovado, receber a Permissao para Dirigir e emana) respeitando as condicgoes,

receber a CNH.

Destes nove, em quatro passos o aluno receberéosetretos da autoescola:
1° Escolher uma autoescola

2° Efetuar matricula na autoescola escolhida

[..]

5° Realizar o curso tedérico no CFC (Centro de Fganale Condutores)

[...]

7° Caso reprovado no exame teorico, realizar nouteane exame. Caso

aprovado, dar inicio as aulas praticas de diregdeettulo

S&o0 nos trés ultimos passos que a empresa tenrtarmgade para superar as
expectativas do aluno para que outros realizeninoepo passo, escolher a autoescola.
Embora o aluno ndo tenha contato apenas com a sm@renissado dela orienta-lo em
cada fase de sua habilitacdo. E importante quengsesas tenham consciéncia de que,
do mesmo modo que trés meses e meio € tempo favgrdra que a empresa seja
surpreendente aos olhos do aluno, este tempo tapbéenser desfavoravel no sentido
de que o aluno terd muito mais tempo para avalg@arverdadeiros valores da
organizacao.

Portanto, a inovacéo de valor deve ocorrer de faromtinua e verdadeira. A
autoescola, assim como todas as empresas com ten@dnconservadorismo, devem
analisar quais sé@o os valores que o cliente maeiape eleva-los, enquanto os demais
fatores, devem ser reduzidos sem hesitar. Os mign@sarios, especialmente os de
autoescola, ainda seguem muitos padrées antigossu@ maioria, tém dificuldade na

quebra de paradigmas. Mas tratando deste segmestt,e a primeira acdo a ser
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realizada. Os empresarios de autoescola podem eaorsecperguntando: “Se fosse

possivel tirar a habilitacdo, pagando o mesmo pregperando o mesmo tempo,
recebendo os servicos essenciais através de owim 8em o0 intermédio de uma
autoescola, os alunos viriam até aqui? Por qué?ésfiosta a esta pergunta deve ser
buscada por eles até ser positiva, convincentaitdwel. Existird entdo a inovacéo de
valor. Conclui-se aqui entdo, que é necessario amhaecimento profundo do préprio

setor que, ainda hoje, esta inexplorado.
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